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Les enjeux 
et opportunités du digital

pour la pme

Visio-conférence n°3
Réseaux sociaux - Cas concret d’entreprise 

Comment mesurer ma performance – ROI vs ROA
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Une série de 3 webconférences

Webconférence n°1 – 11/06/2020 de 9h à 10h

> Les usages digitaux aujourd’hui
> Qu’est-ce que la crise du Covid a accéléré ? 

> La puissance de Google

> Le parcours client digitalisé.

Webconférence n°2 – 18/06/2020 de 9h à 10h

> Analyser mon dispositif digital

> Les 3 leviers incontournables pour être vu

> Les différents métiers du web et les outils pro.

Webconférence n°3 – 25/06/2020 de 9h à 10h

> On reparle des réseaux sociaux

> Etudes de cas et résultats

> Comment mesurer ma performance 

> ROI (retour sur Investissement) versus ROA (retour sur Attention)



Intro

Qui sommes-nous ?

contact@boostacom.fr



MARIE
Responsable de projet – Experte référencement web 
30 ans d’expérience, dont 15 ans en digital et e-commerce

CECILE

MEGANE

Spécialiste marketing et webmarketing
6 ans d’expérience en grands groupes industriels. 

Spécialiste communication et webmarketing
4 ans d’expérience. 

THOMAS : partenaire technique
Spécialiste webdéveloppement
15 ans d’expérience en digital

Boostacom – Agence web créée en 2010 – Des spécialistes web dédiés à vos projets

QUI SOMMES-NOUS ?
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Un accompagnement de A à Z, une transmission de compétences

NOS EXPERTISES
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R.1A
Comprendre et démarrer sur les réseaux 
sociaux.

R.1B Optimiser sa stratégie social media

R.2A Facebook 1 : démarrer sa page professionnelle. 

R.2B Facebook 2 : déployer ses ventes et la publicité. 

R.3A LinkedIn 1 : créer et animer sa page. 

R.3B LinkedIn 2 : réseauter & optimiser son commercial.

R.6 Instagram : créer et animer sa page 

R.7 Youtube : utiliser la puissance du video marketing 

R.8
Google my business et le marketing des avis : 
susciter, répondre, utiliser les avis pour vendre 

W.2B
Booster sa visibilité et générer du trafic sur 
son site internet .

W.3A Wordpress 1 : gérer un site vitrine.

W.3B Wordpress 2 : gérer une e-boutique Wordpress.

W.4
E-commerce 1 :  construire sa stratégie e-
commerce

W.5 Google Analytics : suivre la performance du site 

W.6
SEA Google Adwords : Démarrer les achats de 
mots-clés.

W.7 SEO : Optimiser le référencement naturel. 

W.8 Newsletter et sms : vendre avec le digital. 

O.1 Google Forms : concevoir une enquête en ligne.  

O.3A Word 1 : démarrer avec le traitement de texte. 

O.3B Word 2 : approfondir le traitement de texte. 

M.1 Construire une stratégie éditoriale sur le web.

M.2 Créer et animer un blog professionnel. 

M.3 Ecriture web : écrire pour être lu et pour être vu.

M.4
Storytelling: savoir raconter la belle histoire de 
la marque.

R.8
Google my business et le marketing des avis : 
susciter, répondre, utiliser les avis pour vendre 

E.1
E-réputation : surveiller et renforcer l’image de 
son entreprise sur le net. 

E.2
Construire son identité personnelle sur le net 
(personal branding). 

GRAPHISME

WEBMARKETING RÉSEAUX SOCIAUX

MARKETING EDITORIAL

E-REPUTATION

S.1 Posture du dirigeant  : la transformation digitale.

S.2 Construire sa stratégie digitale.

S.3 Définir son plan de communication annuel.

S.4 Inbound marketing : faire venir les clients à soi.

S.7
Maîtriser les aspects juridiques d’internet et du 
droit à l’image.

O.4A Powerpoint 1 : démarrer et créer sa présentation. 

O.4B Powerpoint 2 : se perfectionner, usage avancé. 

O.5 Excel  : démarrer avec le tableur. 
N’hésitez pas à nous contacter 

pour connaître le détail 
des programmes !

OUTILS

CREATION D’ENTREPRISE
STRATEGIE

C.1
Analyser son marché avec la boîte à outils 
marketing. 

C.2 Construire et exprimer son identité de marque.

C.3
Définir sa stratégie de communication et son 
identité visuelle.

C.4 Créer un site internet onepage efficace.

C.5 Créer un site internet multipages efficace.

S5
Comprendre la création graphique et son 
process.

O6PH1 Photoshop 1 : Démarrer avec Photoshop

O6PH2 Photoshop 2 : Se perfectionner avec Photoshop

O6PH3 Photoshop 3 : Devenir expert avec Photoshop

O7IN1 Indesign 1 : Démarrer avec Indesign

G7IN2 Indesign 2 : Se perfectionner avec Indesign

O7IN3 Indesign 3 : Devenir expert avec Indesign

O7IL1 Illustrator 1 : Démarrer avec Illustrator

O7IL2 Illustrator 2 : Se perfectionner avec Illustrator

O7IL3 Illustrator 3 : Devenir expert avec Illustrator

ORGANISME DE FORMATION



Lorsque nous intervenons en PME, l’équipe Boostacom remarque toujours les mêmes difficultés par 

rapport au digital…

La crise du Covid a accéléré les besoins en compétences digitales et être visible sur le net est encore 

plus important qu’avant pour se développer.

Le but de ces 3 visio-conférences est de partager nos expériences, de se poser les bonnes questions et 

réfléchir sur les pratiques à mettre en place.

Quelles évolution susciter, pour avoir un dispositif digital performant, qui créera de la valeur pour 

l’entreprise ?

Merci à l’AISG pour son parrainage sur cette initiative.

POURQUOI ?



1.

On reparle des différents types de site

contact@boostacom.fr



3 types de site – 3 techniques - 3 tailles de projet

contact@boostacom.fr



2.

On reparle des réseaux sociaux

contact@boostacom.fr



Réseaux sociaux : créer et maintenir le lien

• Ils proposent une communication de type conversationnel avec l’entreprise.

• Ils permettent aussi une discussion entre les internautes (clients ou non).

• De toutes ces discussions émergent des sentiments d’appartenance forte à 

la marque / d’assurance-réassurance, qui pourra déboucher à plus ou moins long 

terme sur un acte d’achat ou de fidélisation.

• De la conversation communautaire (sur les réseaux sociaux) nait l’achat.

• Le capital sympathie d’une entreprise, s’exprime et se cultive sur les réseaux > 
une relation de bienveillance positive vis-àvis de l’entreprise s’instaure

contact@boostacom.fr



Au départ, des formats et contenus différents

• Instagram de la photo

• Youtube de la video

• Facebook du contact

• Linkedin du corporate et professionnel

Aujourd’hui les différences sont moins marquées car ils se concurrencent entre 
eux et ont tous ajouté des fonctionnalités.

Comment choisir le bon ? 

• Quel réseau social est le mieux à même de délivrer votre message à votre cible ?

• Quel est celui qui correspond à votre cible ? (age des abonnés vs age de vos 
clients)

contact@boostacom.fr



Quel réseau pour quel usage ?

contact@boostacom.fr

Chaque réseau a ses avantages et ses inconvénients. 
Comment choisir ? 
Quel réseau social est le mieux à même de délivrer votre message à votre cible ?
Quel est celui qui correspond à votre cible ? (age des abonnés vs age de vos clients)



Comment communiquer sur les réseaux ? - 1

contact@boostacom.fr

Il ne suffit pas de parler, 

il suffit de parler juste. »

Shakespeare



Comment communiquer sur les réseaux ? - 2

contact@boostacom.fr

Etre intéressant, 

avant d’être intéressé…

Donc adapter les sujets aux cibles



L’effet whaouu des images

contact@boostacom.fr



Stratégie de contenu en 6 points

Quels contenus recherchent les internautes ? Du contenu qui les aide à donner du sens à leur 
achat.

1. L’histoire de l’entreprise, sa création, son fondateur, son équipe, l’histoire des internautes 
avec la marque (les expériences)

2. Les valeurs de l’entreprise : faire découvrir, partager, adhérer (actions de solidarité, 
écologiques, de soutien local, …)

3. La parole d’expert : présentation de produits en situation, études de cas, conseils, tutos…
4. Le produit (biens et services) : attention, pas d’autopromotion
5. Le marronnier : événements annuels prévisibles, contenu qui s’appuie sur le calendrier 

(fêtes, rentrée, promotions saisonnières), rendez-vous régulier (Le sourire du Lundi)

6. L’actualité exceptionnelle : ce qui n’est pas dans le marronnier. Ex crise sanitaire, 
anniversaire d’entreprise, chose inhabituelle. Moments forts. Le ton et la façon d’utiliser 
l’actualité exceptionnelle est un exercice qui n’est pas à la portée de tout community
manager.

contact@boostacom.fr



Exemple de parutions régulières « thématiques »

contact@boostacom.fr



Jouer sur l’émotion

contact@boostacom.fr

"Les émotions génèrent du plaisir qui va ancrer des souvenirs

L'émotion  crée plus rapidement une  connexion



Mettre en avant l’humain : importance des photos

De belles photos sont un investissement qui se rentabilise tout au long des ses actions de communication : 
sur le site internet, sur les réseaux sociaux !



Mettre en avant l’humain

contact@boostacom.fr



Mettre en avant l’humain aussi sur LinkedIn

contact@boostacom.fr



2.

Cas d’entreprise et résultats

contact@boostacom.fr



INDUSTRIE – Capifil - www.capifil-extrusion-plastique.fr

Contexte :

Fabrication d’un nouveau produit : le pince-nez

Nouveau marché : les produits extrudés du médical

Un cas qui permet de comprendre :

- Un travail dans la durée sur l’optimisation du dispositif digital
- Le dispositif est prêt au moment où l’entreprise en a besoin (période de crise – nouveau produit)

- L’utilisation de Linkedin In en commercial digital et prospection

- L’utilisation de différents leviers : « personnalisation du site internet », référencement naturel, 
référencement payant, réseaux sociaux



INDUSTRIE – Capifil - www.capifil-extrusion-plastique.fr



Personnaliser et enrichir le site internet
Page accueil

Page Marché

E-boutique

Blog



Préparer la prospection pour les commerciaux…

1. Veille internet : trouver la liste officielle des entreprises habilitées à fabriquer des masques 
: site de l’état, document pdf

2. Le transformer en tableau excel de prospection, avec les coordonnés et contact à prendre : 
recherches avec compte Premium LinkedIn et fonctionnalités de filtres

3. Envoyer un emailing ciblé

4. Prise de contact téléphonique par les commerciaux - RDV



Publier sur les réseaux sociaux



Utiliser le référencement : naturel et payant



Résultats

4 nouveaux clients signés
1 encore en attente

Un fabricant de machines pour masques, qui fait ses 
démonstrations avec les pince-nez Capifil et les 
recommande.

Montant : 
1 commande à 320 000 euros
3 commandes entre 20 et 50 000 € chacune.



LOISIRS – Aquapassion - www.aquapassion.fr

http://www.aquapassion.fr/


LOISIRS – Aquapassion - www.aquapassion.fr

http://www.aquapassion.fr/


LOISIRS – Aquapassion - www.aquapassion.fr

http://www.aquapassion.fr/


BATIMENT – Arrivelec - www.arrivelec.fr



Bourguignon - Dal’Alu



IMMOBILIER - Parc des Ors - www.parcdesors.com



FINANCE - Fidlease - www.fidlease.fr



AGRICULTURE - La Ferme de JC - www.lafermedejc.fr



E-COMMERCE - Vercors Sport Team - www.vercorssportsteam.com



Temps d’échange

Intervention de Nelly Allard – Bourguignon Dal’Alu



3.

Calculer son ROI vs ROA
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ROI appliqué au digital

Le ROI est l’indicateur du bénéfice effectué pour une campagne  
en webmarketing. Le ROI se calcule de la façon suivante :

ROI = (gain – argent investi) / argent investi

Lorsque l’on parle du retour sur investissement digital, il faut prendre ce terme dans sa définition la plus 
large. C’est à dire qu’il faut se poser la question de la contribution du digital à l’ensemble du 
modèle économique de l’entreprise, et non pas seulement aux actions marketing.

Si vous posez la question du retour sur investissement au service marketing, il répond avec des indicateurs 
de performance « digitaux » : Coût Par Clic, nombre de visites, nombre de contacts collectés…. 
Ces indicateurs media sont pertinents, mais ils ne mesurent qu’une partie des bénéfices du digital pour 
l’entreprise.



3 manières de mesurer le ROI (Return On Investment)  en digital

1 – Le coût d’opportunité :
ll faut se poser la question du coût pour l’entreprise de ne pas investir dans le digital. Rechercher le % de 
CA réalisé en vente en ligne dans votre secteur d’activité (par rapport au CA total de l’activité) et vous 
pouvez alors estimer le montant du chiffre d’affaire dont vous vous privez en n’étant pas sur le net.
Ou alors prendre en compte le poids du digital dans le parcours d’achat.

2 – Calculer les valeurs immatérielles : (réseaux sociaux)

Favoriser l’engagement des consommateurs, augmenter leur préférence à votre marque. 
Mesurer le taux d’engagement de vos socionautes (ex. taux d’engagement sur Facebook) ou suivre 
l’évolution de votre notoriété sur le web, avec des outils comme Google Trends.
Si votre notoriété grandit = bon retour sur investissement de vos actions sur les réseaux sociaux. 

3 – Calculer les performances media :

Calcul habituel des marketers. Performance des campagnes : nombre de contacts collectés, qui vont se 
transformer en clients de qualité… dans la durée. 
Ne pas se contenter du 1er acte d’achat, mais envisager leur potentiel de CA sur le long terme.



ROI vs ROA

contact@boostacom.fr

Le ROI est l’indicateur du bénéfice effectué pour une campagne  en webmarketing. 

Combien j’ai investi ? Combien cela me rapporte ?

Le ROA Retour sur Attention définit des gains non mesurables mais primordiaux pour inciter à 
l’achat.

Quelle est ma visibilité et la force de ma popularité sur le net, qui met les gens en 
confiance, pour venir un jour acheter chez moi, plutôt que chez un autre ?



ROA (retour sur attention)

Le ROA définit des gains non mesurables mais primordiaux pour inciter à l’achat :
- Positionnement de la marque comme acteur reconnu de son secteur d’activité
- Fidélisation des communautés en ligne

- Amélioration du référencement naturel

Il s’exprime essentiellement avec des indicateurs issus des réseaux sociaux :
Taille de communauté – Taux d’interaction – Audience des publications



Formule du coût d’acquisition en e-commerce - 1

▪ Coût de la campagne : PUB

▪ Nombre de nouveaux clients : NC

▪ Coût des produits : CP

▪ Coûts du transport et logistique : CTL

▪ Coût du cadeau (éventuellement) : Kdo

▪ Coût d’acquisition Nouveau Client: CNC

▪ Chiffre d'affaire : CA

CNC = (CA – (PUB + CP + CTL + Kdo))/NC 

Par exemple une campagne de 10 000 € permettant de recruter 400 clients pour un CA Total de 7000 € 
sur lequel nous avons 60% de marge et des coûts de transport de 6 € par colis + un cadeau d’une valeur 
de 1,50 € génère un coût d'acquisition client de 25 € 

(7000-(10 000 + 4000 + 2400 + 600))= -25 euros



Formule du coût d’acquisition en e-commerce - 2

Voici quelques coûts d’acquisition rencontrés fréquemment dans la VAD (Vente à Distance) « 
classique » :

- Abonnements en presse, assurances, services : 1 an d’abonnement ou de cotisation
- Vins, cafés, gastronomie : de 15 à 40 €
- Produits de santé, cosmétique, complément alimentaire : 40 à 70 €

Attention à ne pas confondre coût d’acquisition nouveau client et coût de génération de lead. 
Lead = contact (email, téléphone) – la commande n’a pas été encore réalisée
Acquisition = la première commande est réalisée.

Dans le domaine de l’équipement de la maison ou des travaux lourds, des leads se négocient jusqu’à 
200 € voire 300 €.



Exemple de suivi d’un site sur Google Anaytics (Vue d’ensemble)
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Exemple de tableau de suivi d’un budget en marketing digital

contact@boostacom.fr



Comment peut-on vous aider 
à optimiser votre stratégie digitale ?

contact@boostacom.fr



Comment Boostacom peut vous aider ?

- Vous former et former vos collaborateurs : en atelier partagé à plusieurs 
entreprises ou sur site, juste pour vous et vos équipes.

- Offre « quick-audit » : 
audit stratégique
audit de site
audit des réseaux sociaux

- Intervenir en tant que prestataire dans le conseil, la réalisation de vos supports 
digitaux et le suivi de performance (KPI)

contact@boostacom.fr



Merci de votre écoute,

Merci à nos clients 

pour leur fidélité et nous avoir autorisé à les citer !

contact@boostacom.fr



06 26 94 14 19 /agenceboostacomc.tabarin@boostacom.fr

www.boostacom.fr

250 chemin de Seillères - 38160 Chatte

/agenceboostacom

A bientôt !
Contactez-nous !


